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ABSTRACT: Tourism resources represent the inputs for new tourism 
products. Therefore, any discussion about their evaluation and valuation 
should be rooted in the paradigm of innovation and new product creation. The 
article suggests that methodologies used for strategic planning of tourism 
development could be greatly improved this way.  
 
Cuvinte cheie: potenţial turistic, Munţii Apuseni, wow factor, evaluare, 
produs turistic. 
 
 
1. Introducere 
 
Articolul de faţă porneşte de la premisa că resursele unui teritoriu 
reprezintă materia primă folosită pentru dezvoltarea de noi produse oferite 
turiştilor.  
Ca atare, discuţia despre valorificarea resurselor turistice ar trebui 
integrată într-o paradigmă mai largă, cea a inovării  şi marketingului 
produselor noi.  
 
1.1. Crearea de noi produse turistice 
 
În cuvinte simple, ideea unui nou produs turistic apare în urma unui 
raţionament de genul: „[admirând resursa turistică respectivă] wow, îţi dai 
seama cât de mult le-ar place turiştilor să vadă asta? Sau cât de mulţi turişti 
ar veni să admire aşa ceva? Am o idee: dacă am investi în … şi am face …” 
  În cuvinte mai complicate, produsele turistice (bunuri şi servicii oferite 
spre consum turiştilor) apar ca expresie a punerii în valoare şi valorificării 
unor resurse turistice existente.  GEOGRAPHIA NAPOCENSIS AN. IV, nr. 1 / 2010 
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  Şerpaşii care oferă servicii de ghidaj în Himalaya exploatează, în scop 
economic, potenţialul de atractivitate al muntelui. Investiţiile în amenajarea 
unei peşteri pentru a putea fi vizitată de publicul larg creează un serviciu 
(achiziţionat de către turişti prin plata contravalorii unui bilet de intrare), 
bazat pe punerea în valoare a unei resurse turistice existente. 
  Procesul efectiv de creare a noilor produse este adesea unul destul de 
complicat. Kotler menţionează în Managementul marketingului că orice 
proces de inovare are nu mai puţin de 8 etape, de la naşterea ideii până la 
comercializarea produsului final
1. În cazul turismului, lucrurile se complică 
şi mai mult, în contextul în care iniţiativa privată ia serios în considerare 
investiţiile în crearea de noi produse doar după ce administraţia publică a 
creat deja suportul de infrastructuri necesare. Construcţia unei noi pensiuni 
va fi condiţionată de existenţa unui drum de acces acceptabil până la locaţia 
respectivă; amenajarea unei peşteri depinde de disponibilitatea curentului 
electric pentru iluminatul intern/extern etc. 
   Cu alte cuvinte, pentru a genera cu adevărat un produs turistic nou, o 
idee în acest sens trebuie să se nască de cel puţin de două ori: 
•  Prima dată, în mintea unei autorităţi publice care joacă rolul de 
organizaţie de management a destinaţiei turistice respective – 
„[analizând resursa cu un ochi specializat în amenajarea teritoriului] 
Am o idee: dacă am construi infrastructuri-suport şi am atrage 
investitori, pentru a pune la punct o ofertă turistică atractivă?” 
•  A doua oară, în mintea unui investitor privat, cel care va genera 
efectiv noul produs – „[analizând resursa şi infrastructurile-suport ce 
o pun în valoare cu ochiul omului de afaceri] Am o idee: dacă am 
crea o firmă care să se ocupe cu producţia şi comercializarea de… 
sau cu prestarea următoarelor servicii pentru turiştii care sunt atraşi 
de această resursă?” 
În ambele cazuri, însă, elementul-cheie îl constituie revelaţia: „wow, îţi 
dai seama cât de mult le-ar place turiştilor să vadă asta? Sau cât de mulţi 
turişti ar veni să admire aşa ceva?” 
 
1.2. Obiectivul articolului de faţă 
Analizând exemplul concret al strategiilor elaborate pentru dezvoltarea 
turismului în Munţii Apuseni, ne propunem să demonstrăm faptul că: 
                                                 
1 Kotler, P. – „Managementul marketingului”, Ed. Teora, Bucureşti 1998 GEOGRAPHIA NAPOCENSIS AN. IV, nr. 1 / 2010 
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•  Metodologia folosită pentru a identifica factorul wow
2, aplicată 
de majoritatea autorităţilor publice cu funcţii de gestionare a 
turismului într-un teritoriu este, dacă nu inexistentă, atunci cel 
puţin deficitară; 
•  Există soluţii conceptuale la aceste probleme, inspirate din 
paradigma inovării şi marketingului produselor noi. 
 
2. Metodologii folosite pentru a identifica factorul wow de 
către administraţiile publice 
 
Crearea suportului de infrastructuri pentru apariţia şi dezvoltarea de noi 
produse turistice este o sarcină care revine administraţiei publice (naţionale, 
regionale sau locale).  
Întrucât aceasta dispune, invariabil, de fonduri limitate (ceea ce face 
imposibilă amenajarea tuturor resurselor turistice ale teritoriului), 
maximizarea eficienţei intervenţiei sale presupune: 
•  Un exerciţiu de planificare strategică, menit să pună în evidenţa 
acele resurse turistice care prezintă potenţialul de atractivitate cel 
mai ridicat şi să stabilească o ierarhie de priorităţi între acestea; 
•  Un exerciţiu de programare, menit să identifice exact natura 
intervenţiei dorite; 
•  Un exerciţiu de scriere de proiecte, menit să operaţionalizeze 
intervenţiile dorite; 
•  Un exerciţiu de finanţare şi implementare de proiecte, menit să 
dezvolte efectiv infrastructurile-suport care valorifică sau pun în 
valoare resursele turistice prioritare; 
•  Un exerciţiu de promovare a teritoriului amenajat ca potenţială 
destinaţie turistică pentru investitori. 
Identificarea factorului wow are loc în prima etapă, cea a planificării 
strategice; ca atare, de acurateţea metodologiilor folosite în acest scop 
depinde calitatea rezultatului final care va fi obţinut – dacă nu au fost 
identificate corect resursele cele mai atractive, amenajarea de infrastructuri-
suport nu va genera interesul aşteptat în rândul investitorilor şi al turiştilor. 
                                                 
2 Conceptul wow factor este des folosit acum; noi l-am întâlnit prima dată în volumul „The 
Wow Factor: How I Turned One Idea and My Unbridled Enthusiasm Into a Golf 
Revolution” – Adams, B., Ed. Skyhorse Publishing, New York, 2008 GEOGRAPHIA NAPOCENSIS AN. IV, nr. 1 / 2010 
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2.1. Planificarea strategică a dezvoltării turismului în zona 
Munţilor Apuseni 
 
Tabelul de mai jos descrie sintetic conţinutul documentelor de 
planificare strategică a dezvoltării turismului în zona Munţilor Apuseni, 
comandate sau elaborate de către Consiliile Judeţene din zonă:  
 
Judeţ Document  Metodologie  utilizată 
Inputuri 
de la 
turişti 
Strategia turismului în judeţul 
Alba 
www.cjalba.ro/rom/StrategiaAlba/Str
ategie%20turism.pdf  
Indicatori activitate turistică: UE, 
România, Regiunea Centru, Alba 
Inventar resurse turistice 
Infrastructură turistică 
Analiză probleme 
Anexă: formulare evaluare 
produse turistice şi drumuri 
turistice de către aleşii locali din 
judeţ şi membrii Comitetelor de 
Dezvoltare Durabilă înfiinţate în 
2006 (pag. 44-48 şi 77-80)  
Nu 
Alba 
Strategia de dezvoltare a 
judeţului Alba pe perioada 
2007-2013 
http://www.cjalba.ro/rom/StrategiaAl
ba/Strategiadezv.html  
Inventariere resurse culturale  
SWOT Patrimoniu cultural 
SWOT Turism 
Strategie şi proiecte 
Nu 
Strategia de dezvoltare a 
judeţului Arad 2007-2013 
http://www.cjarad.ro/infokiosk/index
.php?meniuId=10&viewCat=1930&l
g=ro  
Inventariere resurse turistice 
Infrastructură turistică 
Indicatori activitate turistică 
SWOT Turism 
Strategie şi proiecte 
 
Arad  Strategia de dezvoltare 
culturală şi turistică a 
judeţului Arad 2007-2013 
http://www.cjarad.ro/infokiosk/index
.php?meniuId=10&viewCat=1947&l
g=ro  
Inventariere resurse turistice 
Analiza SWOT 
Strategie şi proiecte 
Analiza consumului cultura în 
Judeţul Arad (Raport de 
cercetare sociologică) 
Da  
(turişti 
interni, în 
judeţ – pag. 
60-61 şi 76) 
Bihor 
Planul de Dezvoltare al 
Judeţului Bihor 2007-2013 
http://www.cjbihor.ro/download/PDJ
Bihor.rar  
Inventariere resurse turistice 
Infrastructură turistică 
Indicatori activitate turistică 
SWOT Turism 
Tipuri de turism propuse 
Strategie şi proiecte 
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Strategia de Dezvoltare 
Turistică a Judeţului Bihor şi 
Planul Operaţional de 
Acţiune 
http://cjbihor.rdsor.ro/download/anex
e19.pdf  
Indicatori activitate turistică: 
glob, România, judeţ Bihor 
Inventar resurse turistice 
Infrastructură turistică 
Ramuri turistice propuse 
Analiza SWOT 
Strategie şi proiecte 
Nu 
Planul de Dezvoltare a 
Judeţului Cluj: Studiu 
Sectorial – Turismul 
http://www.cjcluj.ro/turism/  
Inventariere resurse turistice 
Metodologie aplicată pentru 
evaluarea potenţialului 
speoturistic (pag.8) 
Infrastructură turistică 
SWOT Turism 
Forme de turism propuse 
Strategie şi proiecte 
Nu 
Cluj 
Strategia de Dezvoltare a 
Judeţului Cluj: 2007-2013 
http://www.cjcluj.ro/UserUploadedFi
les/File/strategia%20judetului/Strate
gie%20Cluj_v_finalaII.pdf  
Inventariere resurse turistice 
Infrastructură turistică 
Indicatori activitate turistică 
SWOT Turism 
Strategie şi proiecte 
Nu 
Hunedoa
ra 
Planul de dezvoltare a 
judeţului Hunedoara în 
perioada 2007-2013 
www.cjhunedoara.ro/index.php-
meniuId=7&viewCat=26.htm 
SWOT Turism 
Strategie şi proiecte  Nu 
Plan de Dezvoltare Judeţean 
Sălaj 2007 – 2013 
http://www.cjsj.ro/date/pdfuri/Proiec
te/dezvoltare2007-2013.pdf  
Infrastructură turistică 
Indicatori activitate turistică 
Inventar resurse turistice 
Probleme 
Strategie şi proiecte 
Nu 
Sălaj 
Strategie de Dezvoltare a 
Turismului în judeţul Sălaj 
http://www.cjsj.ro/date/pdfuri/Turis
m/PotentialTURISM.pdf  
Inventar resurse turistice 
Studii de caz cu Analiza SWOT 
proprie 
Strategie 
Discuţie teoretică şi formulă de 
calcul a potenţialului de 
atractivitate turistică a unui 
teritoriu, neaplicată, însă (pag. 
186) 
Discutat la 
nivel 
teoretic 
(pag. 171-
172) 
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2.2. Concluzii care pot fi desprinse din tabelul de mai sus  
 
Analiza conţinutului documentelor de planificare strategică a Consiliilor 
Judeţene din zona Munţilor Apuseni pune în evidenţă câteva constatări 
interesante. Astfel, în majoritatea cazurilor:  
•  cei care elaborează materialul se mulţumesc să inventarieze resursele 
turistice ale teritoriului (adesea prin adăugarea unor anexe foarte 
detaliate);  
•  nu există o procedură de evaluare a atractivităţii acestor resurse - în 
cel mai bun caz: 
•  există descrisă teoretic o procedură de evaluare a 
potenţialului turistic al unei zone, fără, însă, a fi aplicată în 
vreun caz concret – cazul strategiei judeţului Sălaj; 
•  există proceduri aplicate pentru anumite resurse turistice 
specifice – de ex. metodologia aplicată pentru evaluarea 
potenţialului speoturistic al judeţului Cluj. Acestea nu sunt, 
însă, utilizate pentru a evalua, comparativ, resurse turistice 
diferite – ex. peşteri vs. izvoare balneare (deşi acestea 
concurează în mod direct pentru finanţare din bugetul de 
investiţii al Consiliului Judeţean; 
•  atunci când numărul de obiective este foarte mare (de 
exemplu, peşteri în judeţul Cluj, mănăstiri de lemn în judeţul 
Sălaj etc.) sunt prezentate selectiv doar cele considerate a fi 
cele mai importante. Asistăm, aşadar, la o formă de 
prioritizare, fără, însă, a se menţiona în mod explicit criteriile 
folosite. 
Bun, deci, nu există o evaluare reală a potenţialului de atractivitate 
turistică a resurselor din zona pentru care se elaborează strategia. Cum 
atunci se pot identifica priorităţile de investiţii (fie ele teritoriale, fie 
sectoriale, pe tipuri şi forme de turism?). 
Analiza materialelor de mai sus pune în evidenţă două 
răspunsuri: 
•  selectarea lor direct de către specialiştii care elaborează documentul;  
•  selectarea lor în urma unor consultări parteneriale – fie cu 
stakeholderi organizaţionali (exemplul strategiei turistice a judeţului 
Alba), fie direct la nivel de cetăţeni (exemplul studiului care 
fundamentează unele opţiuni strategice ale judeţului Arad). GEOGRAPHIA NAPOCENSIS AN. IV, nr. 1 / 2010 
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În ambele cazuri, însă, ceea ce se pierde din vedere e necesitatea unui 
input veritabil de la cei care sunt efectiv chemaţi să aprecieze atractivitatea 
respectivelor resurse: turiştii. În cel mai bun caz, localnicii, administraţia 
publică, specialiştii, organizaţiile turistice: toţi se adună la o masă rotundă 
pentru a decide ce anume îşi doresc şi aşteaptă turiştii – singurii absenţi din 
acest proces de consultare :). Dacă am transpune această metaforă în 
marketingul clasic, înlocuind teritoriul cu organizaţia, am obţine definiţia 
clasică a miopiei de marketing: inginerii, finanţiştii, oamenii de vânzări ai 
firmei se gândesc împreună ce îşi doresc potenţialii clienţi fără a-i consulta 
efectiv. 
Cu alte cuvinte, evaluarea potenţialului de atractivitate al resurselor 
turistice fie lipseşte cu desăvârşire, fie este incomplet, fie este metodologic 
incorect. 
 
3. Soluţii inspirate din paradigma inovării şi marketingului 
produselor noi 
 
În următorul tabel am sintetizat cele 8 etape ale inovării de produs 
descrise de Philip Kotler, menţionând şi ceea ce credem că ar reprezenta 
transpunerea lor într-o metodologie de valorificare a resurselor turistice ale 
unui teritoriu: 
 
Etapele procesului de inovare
3  Etapele creării noului produs turistic 
1.  Naşterea ideii  1.  Inventarierea resurselor turistice ale 
teritoriului 
2.  Selectarea ideilor  2.  Evaluare resurselor din punct de 
vedere al atractivităţii 
3.  Crearea şi testarea conceptului  3.  Realizarea unor machete şi analiza 
preferinţelor turiştilor 
4.  Elaborarea strategiei de marketing 
5.  Analiza economică 
4.  Proiect tehnic şi studiu de 
fezabilitate 
6.  Creare produsului  5.  Realizare infrastructuri (finanţare 
proiect) 
7.  Testarea de piaţă  6.  Testare atractivitate pentru 
investitori 
8.  Comercializarea 7.  Atragere investitori 
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Analizând acest tabel, se observă că practica elaborării strategiilor de 
dezvoltare a turismului elimină din proces etapele 2 şi 3 - selectarea ideilor 
şi crearea şi testarea conceptului.  
Ca atare, recomandările noastre privind o îmbunătăţire metodologică a 
evaluării potenţialului turistic şi o creştere a acurateţei identificării 
factorului wow se referă, pe scurt, la: 
1.  Aplicarea unei metode formale de evaluare a resurselor turistice 
din punct de vedere al atractivităţii. În literatura de specialitate 
întâlnim numeroase asemenea abordări, dintre care putem 
aminti: 
o  Evaluarea atractivităţii atât din perspectiva cererii, cât şi a 
ofertei, propusă de Ferrario
4;  
o  Evaluarea generală a atractivităţii obiectivelor turistice 
propusă de Cocean, Vlăsceanu şi Negoescu
5; 
o  Metode de evaluare specifică a resurselor turistice 
naturale din zonele montane propusă de Comănescu  şi 
Dobre
6 etc. 
2.  Analiza preferinţelor turiştilor înainte de fixarea priorităţilor de 
investiţii  şi demararea scrierii de proiecte pentru finanţare. 
Desigur, o întreagă discuţie metodologică poate fi purtată aici 
legat de modul în care ar putea fi consultaţi turiştii pentru a 
maximiza cantitatea şi calitatea feed-back-ului primit, dar 
aceasta depăşeşte scopul articolului de faţă. E suficient, pentru 
moment, să avansăm o idee de reflecţie: utilizarea internetului 
pentru a oferi potenţialilor turişti o perspectivă imediată asupra 
posibilităţilor de exploatare a resurselor turistice (simulări 3D 
online, însoţite de un chestionar de feed-back). 
 
 
 
                                                 
4 Ferrario F. F. – “The Evaluation of Tourist Resources: an Applied Methodology” - 
Journal of Travel Research, Vol. 17, No. 3, 18-22 (1979) 
5 Cocean, P., Vlăsceanu, G., Negoescu, B. - “Geografia generală a turismului”, Ed. Meteor 
Press, Bucureşti 2002 
6 Comănescu, Laura, Dobre, R. – “Inventoring , Evaluating and Tourism Valuating the 
Geomorphosites from the Central Sector of the Ceahlău National Park” - 
http://geo.unibuc.ro/cercetare/dtdg_project/Comanescu_gtg.pdf  GEOGRAPHIA NAPOCENSIS AN. IV, nr. 1 / 2010 
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